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  Resumo: O setor de turismo tem papel econômico-social relevante e as estratégias de marketing podem contribuir 
para melhorar o desempenho de mercado das organizações de serviços. Assim, o estudo analisou as estratégias de 
marketing aplicadas no setor de serviços de agências de viagens/turismo no Estado de Santa Catarina e, para isso, 
uma pesquisa quantitativa, tipo descritiva não conclusiva, na forma de levantamento de campo (survey) e de corte 
transversal foi aplicada com questionários autoadministrados disponibilizados na plataforma Google Docs para uma 
amostra de 109 agências emissivas de pequeno e médio portes. As análises estatísticas foram realizadas por meio de 
moda, frequência, média aritmética, desvio-padrão e teste de hipóteses, conforme as escalas de mensuração aplica-
das. Os resultados apontam que a grande maioria das agências pesquisadas utiliza estratégias de marketing interno, 
externo, interativo e de gestão do relacionamento com clientes e que as agências de porte médio utilizam com maior 
frequência a maioria das estratégias de marketing mensuradas. 
 
Palavras-chave: Estratégia de marketing. Relacionamento com clientes. Organizações de serviços. Agências de viagens 
e turismo. 
 
Abstract:  The tourism sector has an important economic and social role and marketing strategies can help improve 
the market performance of service organizations. Thus, the study analyzed the marketing strategies applied in the 
travel agency services sector in the state of Santa Catarina and, therefore, a quantitative, descriptive inconclusive and 
in the form of field survey (survey) was applied with self-administered questionnaires available in the Google Docs 
platform for a sample of 109 emissive agencies of small and medium. Statistical analyzes were performed by means, 
frequency, standard deviation and hypothesis testing as the measurement scales applied. The results show that the 
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vast majority of the surveyed agencies use internal marketing strategies, external, interactive and relationship man-
agement with clients and midsize agencies use more often most measured marketing strategies. 
 
Keywords: Marketing strategy. Relationship with customers. Service organizations. Travel agencies and tourism. 
 
Resumen: El sector del turismo tiene un papel económico y social importante y estrategias de marketing puede ayu-
dar a mejorar el funcionamiento del mercado de las organizaciones de servicios. Así, el estudio analiza las estrategias 
de marketing aplicadas en el sector de los servicios de agencias de viajes/turismo en el Estado de Santa Catarina y, por 
tanto, una cuantitativa, descriptiva poco concluyente y en forma de estudio de campo (encuesta) se aplicó con cuesti-
onarios autoadministrados disponibles en la plataforma de Google Docs para una muestra de 109 agencias emisoras 
de pequeñas y medianas empresas. Los análisis estadísticos se realizaron por medio de la moda, la frecuencia, media 
aritmética, desviación estándar y la prueba de hipótesis como las escalas de valoración aplicados. Los resultados 
muestran que la gran mayoría de las agencias encuestadas utilizan estrategias de marketing internos, gestión interac-
tiva y relación externa con los clientes y las agencias medianas utilizan con más frecuencia las estrategias de marketing 
medidos. 
 





O setor de turismo é constituído por organizações de diferentes portes e ramos de ativida-
de, e desempenha um papel econômico-social relevante na economia nacional. Em 2011, segundo 
a Organização Mundial de Turismo, a quantidade de turistas internacionais atingiu no Brasil um 
nível recorde (nove milhões de visitantes) e o volume de gastos dos turistas cresceu 14,4%, atin-
gindo US$ 6,7 milhões (OMT, 2010). Estudo realizado pela Fundação Instituto de Pesquisas Eco-
nômicas (Ministério do Turismo, 2014) revelou que em 2011 a quantidade de brasileiros que viaja-
ram pelo país atingiu 58,9 milhões de pessoas; em 2007 o país teve 49,7 milhões de brasileiros 
viajantes. Esse crescimento foi explicado pela inclusão do turismo de baixa renda, que cresceu 
21% no período. 
Dentre as organizações que atuam no setor de turismo, as agências de viagens/turismo se 
destacam pela quantidade de empresas e pelo papel de intermediação desempenhado no proces-
so de comercialização dos serviços de turismo (Kotler, Bowen, & Makens, 2006; Kavoura et al., 
2013). Conforme Beni (2006), as agências de viagens/turismo são organizações que prestam in-
termediação comercial e serviços de viagens e turismo. Oferecem, por exemplo, serviços de trans-
porte, hotelaria, atrações turísticas e organizam viagens, e apoiam programas turísticos desenvol-
vidos por outras organizações (ex: operadores turísticos) e pelos próprios consumidores. Tradicio-
nalmente, essas organizações desempenham um papel relevante no setor, pois atuam no canal de 
distribuição do setor, prestando serviços especializados, produzindo pacotes turísticos e estimu-
lando a demanda no setor (Borges & Guardia, 2012; Navickas & Malakauskaite, 2015). 
Segundo Standing, Tang-Taye, e Boyer (2014), com o advento da Internet, diversas mudan-
ças ocorreram no comportamento dos consumidores e fornecedores de serviços turísticos, inclusi-
ve no ramo de agências de viagens/turismo. Os consumidores passaram a pesquisar mais, a mon-
tar seus próprios roteiros de viagem e a contratar sozinhos passagens aéreas, hotéis, passeios e 
acompanhamento de guias turísticos, por exemplo. Enquanto os fornecedores do setor (ex: ope-
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radores turísticos, hotéis e companhias aéreas) passaram a vender pela Internet diretamente aos 
consumidores. Até então, tais serviços eram realizados predominantemente pelas agências de 
viagens/turismo, que possuem contratos firmados com operadores turísticos e demais fornecedo-
res do setor. Essas mudanças forçaram as agências de viagens/turismo a intensificar seus investi-
mentos em marketing/vendas, inclusive pelo uso de ferramentas da tecnologia de informação e 
comunicação (Da Silva Flores, De Sena Cavalcante, & Raye, 2012). 
No Brasil, a pesquisa de Barros (2005) apontou que as agências de viagens/turismo estão 
pressionadas pela redução do comissionamento das companhias aéreas (as agências costumam 
receber comissão pela venda de passagens), pelo surgimento de concorrentes virtuais (lojas on-
line que operam com maior escala e estrutura de custo enxuta), e pela ampla disponibilidade de 
informações na Internet sobre destinos e produtos turísticos. Os resultados do estudo apontam 
também que as agências de viagens/turismo não estão inovando na intensidade necessária, nem 
explorando suficientemente as potencialidades da Internet, e que há necessidade de ampliar os 
estudos acadêmicos sobre estratégias de marketing aplicadas no setor. 
Estudo de Polo-Peña, Frías-Jamilena e Rodríguez-Molina (2012) apontou que estratégias de 
marketing são essenciais no ramo de agências de viagens/turismo, em decorrência da evolução do 
mercado e de mudanças no comportamento dos clientes, principalmente pelo advento das novas 
tecnologias/Internet. Queiroga (2011) apontou que as estratégias de marketing no setor de turis-
mo são influenciadas por fatores externos, incluindo questões políticas, econômicas, sociais e tec-
nológicas, e que a disponibilidade de informações, inovações, profissionalização e qualidade nos 
serviços contribui para a obtenção de vantagem competitiva. A pesquisa de Pelissari et al. (2011), 
que analisou as estratégias de marketing em uma organização de serviços, revelou que as estraté-
gias não são essencialmente elaboradas conforme a teoria, nem bem formuladas, havendo falta 
de sintonia em relação aos objetivos da organização. O estudo bibliométrico de Tomazzoni e Bock 
(2013) analisou a produção científica sobre marketing e gestão estratégica publicada nos princi-
pais periódicos acadêmicos de turismo do Brasil e revelou que a maioria dos estudos se concentra 
em analisar os atributos valorizados pelos clientes e que há necessidade de investigar melhor tópi-
cos como qualidade, inovação, relacionamento com clientes e aplicação de novas tecnologias de 
gestão. Freire (2005) apontou também que no Brasil mais pesquisas são necessárias sobre estraté-
gias de marketing em agências de viagens/turismo. 
O estudo de Borges e Guardia (2012) analisou a produção acadêmica sobre agências de vi-
agens/turismo publicada em revistas Qualis/CAPES ligadas ao setor de turismo, e revelou a exis-
tência de poucos estudos acadêmicos sobre o assunto e apenas 18 estudos foram encontrados, 
principalmente pesquisas exploratórias e qualitativas. O estudo bibliométrico de Rocha e Silva 
(2006) analisou a produção científica sobre marketing de serviços no Brasil e identificou que a 
maioria dos estudos aborda o comportamento de compra e os construtos qualidade e satisfação 
em serviços. Nos estudos identificados, há clara preferência pela perspectiva hipotético-dedutiva e 
pelos métodos quantitativos de análise, com testes empíricos e uso de instrumentos de medida 
desenvolvidos por pesquisados de outros países. Os autores sugerem que estudos sobre a prática 
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de marketing de serviços em organizações de diferentes regiões e culturas precisam ainda ser rea-
lizados. 
Consulta realizada no portal (sitio) das universidades que possuem cursos de graduação ou 
pós-graduação em turismo no Estado de Santa Catarina (UNIVALI - Universidade do Vale do Itajaí, 
UNISUL - Universidade do Sul de Santa Catarina, FURB - Universidade Regional de Blumenau, IFSC - 
Instituto Federal de Santa Catarina e IES/SC - Instituto de Ensino Superior de SC) revelou que há 
carência de estudos sobre agências de viagens/turismo na região, especialmente sobre a prática 
de estratégias de marketing e relacionamento com clientes. 
 Com base no contexto apresentado, decidiu-se pela realização do presente estudo com o 
seguinte problema de pesquisa: quais as estratégias de marketing aplicadas pelas organizações 
de serviços do setor de agências de viagens/turismo do Estado de Santa Catarina? Assim, o obje-
tivo geral foi identificar as estratégias de marketing aplicadas pelas organizações do ramo de 
agências de viagens/turismo do Estado de Santa Catarina. Para tanto, um estudo descritivo estatís-
tico foi realizado com representantes de 109 agências de turismo de pequeno e médio portes do 
Estado de Santa Catarina. 
 
2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING PARA SERVIÇOS DE TURISMO 
 
Segundo a American Marketing Association (AMA, 2014), marketing é uma função organi-
zacional e um conjunto de processos que envolvem a criação, a comunicação e a entrega de valor 
aos clientes, bem como a administração do relacionamento com clientes, de modo que beneficie a 
organização e seu público-alvo. Embora o marketing de serviços tenha diferenças na praxis em 
relação ao marketing de produtos manufaturados, a sua definição não carece de enunciado dife-
rente e os princípios básicos que fundamentam o marketing são igualmente aplicáveis para bens, 
serviços e organizações (Kotler et al., 2014; Sarquis, 2009). No entanto, a definição de serviços é 
complexa e variada, já que o serviço é intangível, gera entendimento nebuloso e compreende um 
conjunto de atividades de natureza pessoal, empresarial e/ou governamental. No contexto deste 
estudo, serviço compreende um "ato, atividade, ação, esforço, atuação, desempenho ou processo, 
normalmente intangível, que é oferecido à venda, na forma de um conjunto de benefícios, sem 
resultar na propriedade de algo, com o objetivo de satisfazer necessidades, e que envolve algum 
tipo de interação entre o prestador de serviço e o cliente" (Sarquis, 2009, p.2). 
As organizações de serviços necessitam de estratégias de marketing para obter o desem-
penho de mercado desejado, conforme Cavalcanti (2008) e Ghemawat e Rivkin (2006), e estas 
podem estar relacionadas à escolha de mercados-alvo, lançamento de produtos, prospecção de 
novos clientes e ao relacionamento com clientes, por exemplo. Conforme Sarquis e Ikeda (2009), 
estratégias de marketing são meios empregados pela organização para a consecução dos objetivos 
de marketing estabelecidos e podem incluir decisões sobre a aplicação de recursos e sobre a im-
plementação dos esforços mercadológicos da organização. Já para Kotler et al. (2014), estratégias 
de marketing são meios pelos quais a organização se relaciona com o mercado, e incluem aspectos 
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relacionados à decisão sobre produtos, preços, promoções, prazos e relacionamento com os clien-
tes. 
Nas organizações de serviços de turismo, as estratégias de marketing devem ser definidas a 
partir da avaliação dos objetivos de mercado da organização, características dos clientes-alvo, 
forma de atuação da concorrência e demais variáveis relevantes do ambiente (Kotler, Bowen, & 
Makens, 2006). O desempenho das estratégias de marketing depende do conhecimento da orga-
nização sobre produtos e mercados, e do planejamento adequado da matriz de produto-mercado 
(Hollensen, 2014). Quando executado de forma adequada, o planejamento das estratégias de 
marketing possibilita direcionar melhor a organização para mercados atraentes, estabelecer van-
tagens competitivas, melhorar a comunicação interna e otimizar a alocação dos recursos de mar-
keting da organização (Sarquis & Pizzinatto, 2013). 
As estratégias de marketing para serviços de turismo podem incluir também aspectos rela-
cionados à segmentação de mercado, seleção de públicos-alvo, diferenciação competitiva, posici-
onamento de marca e definições sobre produtos, preços, distribuição, logística, comunicação e 
vendas da organização. Segundo Lovelock, Patterson e Wirtz (2014), o composto de marketing 
para serviços é constituído por um conjunto de recursos e ferramentas que podem ser aplicados 
na definição das estratégias de marketing da organização e auxiliar na tarefa de alcançar os objeti-
vos de mercado. No caso do mix de comunicação/vendas, exemplos de estratégias de marketing 
aplicadas no setor de turismo são investir em propaganda ou promoção de vendas, promover 
eventos patrocinados e buscar negócios em novos mercados. No caso do mix de processos de ser-
viços, exemplos são elevar os padrões de qualidade dos serviços, melhorar a satisfação dos clien-
tes e elevar a produtividade da organização em relação aos concorrentes. 
Nos serviços de turismo, as estratégias de marketing podem também estar relacionadas à 
introdução de inovações em produtos, processos organizacionais e na forma de relacionamento 
com clientes (Kotler, Bowen, & Makens, 2006; Da Silva Flores, De Sena Cavalcante, & Raye, 2012). 
O mercado de turismo exige cada vez mais qualidade e menor custo, e o nível de competição tem 
se intensificado ao longo do tempo (Machado et al, 2011; Scarpin, Mondini, Neumann, & Macha-
do, 2011). Conforme Barboza et al. (2013), a introdução de inovações é necessária em mercados 
com concorrência acirrada, variedade de ofertas, mensagens promocionais frequentes e elevado 
nível de exigência dos consumidores. 
No âmbito dos serviços, as estratégias de marketing têm sido classificadas em externo, in-
terno e interativo (Grönroos, 1984; Sarquis, 2009). O marketing externo compreende aquelas es-
tratégias de marketing tradicionais, desenvolvidas por profissionais especialistas e orientadas para 
o mercado-alvo da organização. Já o marketing interno envolve o conjunto de estratégias relacio-
nadas à preparação dos recursos internos (sistemas, gestores e funcionários) para a implementa-
ção de programas e promessas de marketing externo da organização. Enquanto, o marketing inte-
rativo compreende estratégias direcionadas aos processos de produção e consumo de serviços da 
organização, aquelas geralmente implementadas por profissionais não especializados em marke-
ting, tais como clientes e funcionários de linha de frente da organização (front office). Sobre o as-
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sunto, o estudo de Huang e Rundle-Thiele (2014) revelou que no setor de turismo a cultura tem 
efeito moderador da prática de marketing da organização e do relacionamento interno com os 
funcionários. 
De maneira geral, as organizações de serviços de turismo empregam estratégias de marke-
ting no relacionamento com clientes, seja na prospecção de novos negócios ou na prestação de 
serviços de pós-venda. Como a demanda de serviços é diversificada, sazonal e requer a participa-
ção dos clientes, aspectos do perfil dos clientes e da forma de interação nos serviços são também 
estratégias de marketing relevantes no setor (Sarquis & Ikeda, 2009; Polo-Peña, Frías-Jamilena, & 
Rodríguez-Molina, 2012). Outra premissas do marketing de serviços de turismo é o foco na satisfa-
ção dos clientes e no desenvolvimento de relacionamentos de longa duração. Nesse sentido, al-
gumas estratégias de marketing indicadas são (Sampaio & Fagundes, 2008; Dwyer & Schurr, 2006): 
conhecer os consumidores-alvo, superar as expectativas dos clientes, ofertar serviços com agilida-
de, ofertar serviços personalizados, desenvolver relacionamento pessoal com os clientes, promo-
ver facilidades de acesso, ofertar promoções periódicas, dispor de funcionários competentes, dis-
por de atendimento cordial e executar ações de pós-venda. O estudo de Kavoura et al. (2013) no 
setor de turismo revelou a necessidade de cooperação com os demais agentes de mercado na 
implementação das estratégias de marketing, e que a incorporação de tecnologias de informação, 
ações de comunicação e c-commerce podem fortalecer as redes/alianças com mercado e apoiar na 
promoção/comercialização de destinos turísticos. 
No Brasil, o estudo de Barboza et al (2013) analisou a gestão de marketing em organizações 
de serviços e revelou que 92% das organizações pesquisadas utilizam alguma estratégia do com-
posto promocional, e que produto e preço são estratégias de diferenciação importantes, e que as 
estratégias de marketing podem contribuir para melhorar o desempenho de mercado da organiza-
ção. Vasconcelos, Souza e Guimarães (2010) analisaram uma organização de serviços com elevada 
satisfação dos clientes e qualidade de serviços, e concluiu que as estratégias são relevantes e po-
dem contribuem para o diferencial competitivo da organização. Sarquis e Ikeda (2009) investiga-
ram a prática de segmentação de mercado e seleção de mercados-alvo em organizações de servi-
ços e revelaram que a maioria das organizações estudadas adota estratégias de segmentação de 
mercado, mas carece de sistemáticas de aplicação mais estruturadas e de maior esforço na im-
plementação; que a totalidade das organizações pesquisadas adota a estratégia de marketing dife-
renciado, e costuma identificar novos mercados e classificar os clientes em segmentos, mesmo 
que de maneira informal. 
Já Okada e Souza (2011) analisaram as publicações sobre estratégias de marketing para 
serviços e identificaram que inovações tecnológicas criaram tendências de mercado e causam im-
pacto na gestão de marketing das organizações, incluindo novas demandas dos consumidores e 
decisões de compra baseadas em características intrínsecas do produto, e que as facilidades dos 
mecanismos de buscas e o aumento de consumo exigem estratégias de marketing mais inovadoras 
e diferenciadas. Já Lucena (2011) analisou o processo de formulação de estratégias de marketing 
em uma organização de serviços, especificamente o processo de formação de estratégias, o con-
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texto onde as estratégias foram desenvolvidas, as estratégias aplicadas e as mudanças ocorridas 
ao longo do tempo. Os resultados apontaram que as principais estratégias de marketing aplicadas 
estão ligadas ao produto e à comunicação de marketing, foram implantadas com propósito de 
ganhar market share, atender determinadas necessidade dos clientes, diversificar a abordagem de 
mercado e obter vantagem competitiva; que outras estratégias de marketing utilizadas são posici-
onamento de marca e aspectos de precificação, distribuição, segmentação e diferenciação compe-
titiva. 
O estudo de Ribeiro, Grisi e Saliby (1999) analisou a aplicação do marketing de relaciona-
mento no mercado de serviços e os resultados apontam benefícios tanto para a organização como 
para os clientes. Para a organização, o marketing de relacionamento permite acesso direto ao 
mercado, conhecimento mais profundo sobre os clientes e melhor qualidade no atendimento. 
Para os clientes, a estratégia permite obter maior satisfação, facilidade na procura de alternativas 
e maximização na troca econômica. Já a pesquisa de Santa Maria (2009) analisou estratégias de 
marketing de relacionamento aplicadas nas relações com stakeholders em 28 organizações no 
setor de serviços e os resultados indicam que estas estratégias são aplicadas de forma não siste-
mática, sem planejamento e controle dos resultados, e que isso afeta o desempenho da organiza-
ção; também identificou que as estratégias de marketing mais utilizadas são campanhas publicitá-
rias e relações públicas; e que há necessidade de melhorar a implementação das estratégias de 
comunicação, principalmente a alimentação do sitio institucional, a edição de revistas/periódicos, 
a promoção de encontros/eventos, as atividades da ouvidoria, e a participação dos funcionários 
no relacionamento com clientes. 
Rocha et al. (2013) investigaram a utilização de redes sociais na construção do relaciona-
mentos com clientes por meio de estudo de múltiplos casos. Os resultados indicam que as organi-
zações de serviços utilizam redes sociais para oferecer conteúdo e para a prestação de serviços 
aos clientes; que há nas organizações pesquisadas oportunidades de aprimoramento dos serviços 
on-line, e que a oferta de novos serviços pode contribuir para melhorar o relacionamento e a qua-
lidade percebida dos serviços. Já o estudo de Carvalho, Hemais e Motta (2001) analisou o compor-
tamento dos consumidores em ambientes de serviços com uso de músicas e os resultados apon-
tam que poucos consumidores perceberam espontaneamente a musicalidade no ambiente, que a 
música é mais percebida quando é desagradável ou ajuda a construir uma experiência positiva. No 
entanto, consumidores e funcionários avaliam que a música contribui para a criação de um ambi-
ente propício à produção e entrega de serviço. 
Santos e Fernandes (2008) examinaram a recuperação de serviços sob a perspectiva de fer-
ramenta de relacionamento com clientes. Os autores fizeram proposta e teste de um modelo teó-
rico com foco no inter-relacionamento entre avaliações específicas do processo de reclamação, 
confiança, custo de mudança, valor e lealdade do consumidor. Os resultados indicam que a confi-
ança e lealdade do consumidor são afetadas pela forma como as reclamações são resolvidas; que 
as percepções de justiça afetam a satisfação com o processo de reclamação; que a confiança do 
consumidor é influenciada pela satisfação no pós-reclamação; que tanto a intenção de recompra 
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como a comunicação boca-a-boca são influenciadas pela confiança, satisfação e valor percebido. O 
estudo aponta também que o gerenciamento das reclamações tem papel fundamental na constru-
ção de relacionamentos com clientes, podendo ser também elemento de diferenciação competiti-
va. 
No contexto do setor de turismo, o estudo de Freire (2005) analisou o uso de estratégias de 
marketing nos serviços de hotelaria e revelou que qualidade e inovação são estratégias relevantes, 
e que o desconhecimento sobre estratégias de marketing é ainda um grande entrave na prática 
das organizações. O estudo revelou também que os dirigentes pesquisados conhecem apenas por 
intuição as necessidades dos clientes, e que as organizações investem mais em estratégias de di-
vulgação da marca, principalmente em propaganda, promoção de vendas, relações públicas, mar-
keting direto, marketing on-line e comunicação boca a boca. Maske (2012) estudou a relação en-
tre orientação empreendedora, orientação de mercado, grau de inovação e desempenho organi-
zacional em 70 empresas do setor de turismo, e os resultados apontam que os gestores pesquisa-
dos procuram ativamente por inovações e avaliam que a inovação tem papel importante no de-
sempenho da organização, seguido da orientação empreendedora e da orientação para o merca-
do. Sobre o assunto, Queiroga (2011) avaliou o processo de formação de estratégias de marketing 
em empreendimentos de serviços e revelou que as estratégias de marketing são influenciadas por 
fatores do ambiente externo, como tendências políticas, econômicas, sociais e tecnológicas; que 
as principais estratégias de marketing utilizadas são segmentação de mercado, posicionamento de 
mercado, diferenciação competitiva, e aspectos de produto, precificação, distribuição e comunica-
ção de marketing. 
No ramo de agências de viagens/turismo, Da Silva Flores, De Sena Cavalcante e Raye (2012) 
estudaram o uso da tecnologia da informação e comunicação no relacionamento com clientes, 
fornecedores/parceiros, na comercialização de serviços e nas estratégias de marketing, e os resul-
tados indicam que é ainda reduzido a quantidade de agências que possuem site próprio, que o e-
mail marketing é utilizado com intensidade equivalente ao telefone, e que as mídias sociais têm 
sido bastante utilizadas, principalmente no relacionamento com clientes. Radu et al. (2014) anali-
saram o impacto do marketing on-line e concluíram que, na última década, com o advento da In-
ternet, a quantidade de agências de viagens/turismo off-line (aquela com instalação física de pon-
to de venda) caiu mais de 50%, e que cada vez mais os consumidores estão obtendo informações 
sobre serviços turísticos por intermédio de boca-a-boca on-line, portais on-line e web/sites corpo-
rativos. Assim, as agências de viagens/turismo precisam adaptar suas estratégias utilizando mais 
marketing de mídia social, aplicativos móveis, marketing de relacionamento e serviços diferencia-
dos. 
Rodríguez et al. (2014) analisaram o uso de programas de afiliação como estratégia de marketing no 
contexto de agências de viagens/turismo, por meio de pesquisa qualitativa e entrevistas em profun-
didade com expert e profissionais do setor. O estudo revelou que a aplicação de programas de afil-
iação está se desenvolvendo gradualmente nas organizações; que é percebido como menos im-
portante pelas agências off-line; que as estratégias mais utilizadas são páginas da Web com 
conteúdo específico e de interesse pessoal, sites que distribuem receitas de vendas com os usuários 
305 
 




Sarquis, A.B; Pizzinatto, N.; Giuliani, A.C.; Pontes, A.S.M.  

























finais, bancos de dados de e-mail marketing e a construção de redes de afiliados. Sobre esse assun-
to, Cid et al. (2015) analisaram a influência das redes sociais no ramo de agências de viag-
ens/turismo e revelaram que, com o avanço da Internet, estratégias tradicionais de marketing estão
sendo substituídas por estratégias contemporâneas, baseadas na tecnologia da informação e comuni-
cação, e que os fornecedores do setor começaram a criar canais de marketing direto com os con-
sumidores buscando melhorar a eficiência dos serviços e reduzir os custos de comercialização. Esse 
fenômeno tem forçado as agências de viagens/turismo a se adaptarem ao mercado e a investirem 
mais em estratégias de marketing, principalmente o uso de redes sociais. 
Viljoen, Roberts-Lombard e Jooste (2015) desenvolveram um modelo teórico de estratégias de
marketing para reintermediação de serviços no contexto das agências de viagens/turismo, a partir de 
discussões de grupos focais e uma pesquisa online com profissionais do setor. Segundo o modelo 
proposto, as estratégias de marketing focadas nos clientes-alvo (ex: interação pessoal, serviço 
diferenciado, redução nas taxas de serviço, conhecimento do produto, serviço de alta qualidade e 
uso de tecnologia) contribuem para reduzir os efeitos da desintermediação no setor de turismo e 
para elevar a retenção dos clientes. Para isso, as agências precisam investir na reconquista dos clien-
tes perdidos, ampliar o mix de produtos e oferecer serviços diferenciados e mais inovações em mar-
keting. 
Hoffmann et al. (2015) analisaram as estratégias de marketing adotadas no setor hoteleiro, visando 
identificar aquelas que melhor contribuem para o desempenho da organização, por meio de estudo 
quantitativo, na forma de levantamento de campo (survey) e questionário em 23 hotéis brasileiros. 
Os resultados apontam como principais estratégias a reputação da marca, a cultura organizacional, a 
oferta de espaços para eventos, a localização do hotel e a qualidade dos serviços, incluindo o padrão 
dos quartos e alimentos. Os resultados contém também evidências de que uma estratégia importante 
é desenvolver relações com outras organizações que participam da cadeia produtiva do turismo, 
mesmo que esta não tenha revelado qualquer associação com outras variáveis como cooperação, 
confiança e intercâmbio de informações. 
Por fim, o estudo de Moyano et al. (2015) analisou o desenvolvimento de estratégias de marketing 
com base na satisfação do consumidor em eventos, por meio de questionário aplicado com 488 tu-
ristas. Os resultados apontam que na elaboração da estratégia de marketing a perspectiva do cliente 
deve ser considerada (ex: percepções sobre o evento e avaliações da satisfação), e que as estratégias 
de marketing podem ser agrupadas em quatro categorias: vendas, comunicação sem interação, ofer-
ta de benefícios e comunicação com Interação. As estratégias relacionadas com vendas são aquelas 
que buscam estimular a compra e a recompra pelos clientes. As de comunicação sem Interação ded-
icam-se a manter os consumidores informados sobre o evento e estimular indiretamente o processo 
de vendas. As estratégias de oferta de benefícios procuram dar ao cliente um prêmio pelo histórico 
de relacionamento e/ou pelo desempenho no evento. Ao passo que, a comunicação com interação 
envolve as estratégias que buscam estabelecer um canal de comunicação direto com o consumidor, 
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3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
 
O presente estudo envolveu a aplicação de pesquisa quantitativa, descritiva não conclusi-
va, na forma de levantamento de campo (survey) e de corte transversal. Conforme Richardson 
(2008), a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo emprego de quantificação na amostragem, no 
método de coleta e na análise dos dados, enquanto a pesquisa descritiva é aquela que busca des-
crever as características de grupos, estimar proporção de elementos ou descobrir a existência de 
relação entre variáveis (Collins; Hussey, 2005). O presente estudo teve propósito não conclusivo 
por empregar um processo de amostragem não probabilístico e com seleção não aleatória dos 
elementos amostrais. 
A população do estudo compreende as agências de viagens/turismo emissivas instaladas 
no Estado de Santa Catarina registradas no Ministério do Turismo do Brasil na data-base 
30/março/2014, de pequeno e médio portes. A listagem das 226 agências de viagens/turismo 
identificadas foi elaborada a partir do mailing list de dois importantes fornecedores do setor (Ope-
radora Central de Intercâmbio e New Line Tour Operator), escolhidos em função do tempo de 
existência (mais de 20 anos), credibilidade de mercado e abrangência de atuação no Estado de 
Santa Catarina. As agências de viagens/turismo emissivas foram selecionadas porque mais estru-
turadas, possuem um mix de serviços mais amplo e maior possibilidade de investimento em estra-
tégias de marketing/vendas (Candioto, 2012). O tamanho da amostra resultou em 109 organiza-
ções. As fontes de informações foram proprietários, gestores e/ou colaboradores com amplo co-
nhecimento na organização pesquisada. 
A coleta de dados envolveu a aplicação de questionário autoadministrado, disponibilizado 
na plataforma Google Docs e apoiado por carta-convite personalizada, enviado ao universo das 
agências de viagens/turismo do Estado de Santa Catarina identificadas. O instrumento de coleta 
compreendeu um questionário estruturado com 61 perguntas em formato fechado, sendo 07 so-
bre perfil das agências de viagens/turismo, 12 sobre estratégias de marketing externo, 10 sobre 
marketing interno e interativo, 11 sobre estratégias de relacionamento com clientes e 21 sobre as 
estratégias de marketing que mais contribuem para vantagem competitiva. As perguntas foram 
elaboradas em formato fechado e em escalas de 5 pontos (onde 1="discordo totalmente", 
5="concordo totalmente" e 0="não sabe") e baseadas nos objetivos do estudo e no referencial 
teórico. No instrumento de coleta, as questões sobre estratégias de marketing externo foram ela-
boradas a partir dos estudos de Freire (2005) e Polo-Peña, Frías-Jamilena e Rodríguez-Molina 
(2012); sobre marketing interno e interativo nos estudos de Huang e Rundle-Thiele (2014) e Stan-
ding, Tang-Taye e Boyer (2014); sobre relacionamento com clientes nos trabalhos de Kotler, Bo-
wen e Makens (2006) e Sarquis (2009). 
Na análise dos dados, os questionários foram inicialmente conferidos na verificação do 
preenchimento, e depois na análise da consistência interna pela técnica Alpha de Cronbach (Cron-
bach, 1951), sendo que o resultado para o conjunto de variáveis foi 0,906 e, quando analisado por 
variável, este valor ficou sempre entre 0,903 e 0,906, atendendo o nível de confiabilidade elevada 
segundo Murphy e Davidsholfer (1988). Os dados foram também tabulados e analisados com auxí-
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lio do SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versão 22, conforme as escalas de mensu-
ração do questionário aplicado. As perguntas com escala nominal foram analisadas por meio de 
moda e distribuição de frequência relativa (medidas de dispersão); enquanto as perguntas com 
escala intervalar e razão foram analisadas por meio de média aritmética (medida de tendência 
central), distribuição de frequência e desvio-padrão estimado (medidas de dispersão).  
As agências de viagens/turismo pesquisadas foram também analisadas quanto ao porte pe-
la quantidade de funcionários. Foi classificada como agência de pequeno porte aquela que dispu-
nha de até 9 funcionários e como médio porte aquela com 10 a 99 funcionários. Essa classificação 
foi elaborada a partir do modelo proposto pelo SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 
Pequenas Empresas) para organizações de comércio e serviços, adaptado para atender aos propó-
sitos do presente estudo. O teste t-Student para amostras independentes (não pareadas) foi tam-
bém aplicado para verificar se há diferencias estatísticas entre opiniões dos pesquisados em fun-
ção do porte/tamanho da organização. 
 
4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
Quanto ao perfil das agências de viagens/turismo pesquisadas, os dados coletados indicam 
que a grande maioria delas (78% da amostra) é constituída por organizações que existem há mais 
de 6 anos, que atuam em todo o Estado de Santa Catarina (67%) e em outros estados do Brasil 
(57%), que atendem a clientes pessoa física (90%) e empresas privadas (79%) e a consumidores 
das classes sociais B e C (85%) e classe A (72%). Do total das agências pesquisadas, 82,6% são or-
ganizações de pequeno porte e 17,4% organizações de médio porte, sendo que as agências de 
pequeno porte contém em média 3,9 funcionários e as agências de médio porte têm em média 
33,9 funcionários. Em 2013, a maioria das agências analisadas (50,7%) investiram em média 5% ou 
mais do faturamento anual em ações de marketing/vendas, sendo que as agências de pequeno 
porte investiram 4,0% e as agências de médio porte investiram 3,8%. 
O presente estudo buscou levantar as estratégias de marketing externo, interno e interati-
vo das agências de viagens/turismo pesquisadas. A Figura 1 apresenta os resultados de estratégias 
de marketing externo - por total e porte de agência (somatório dos níveis de escala 4 e 5). Os re-
sultados do total das 109 agências pesquisadas indicam que a grande maioria (4/5 delas) utiliza 
com elevada frequência as seguintes estratégias: satisfação dos clientes, relacionamento com for-
necedores/parceiros comerciais, oferta de garantias de serviços, gestão do relacionamen-
to/lealdade dos clientes, marketing direto (contato pessoal, telefone ou mala direta) e conheci-
mento de mercado/concorrência. No entanto, menos da metade das agências de viagens/turismo 
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Propaganda da marca (σ=1,3; x=3,4)
Promoção de vendas (σ=1,3; x=3,6)
Precificação serviços (σ=1,4; x=3,4)
Inovação na prospecção (σ=1,2; x=3,5)
Serviço diferenciado/inovador (σ=1,3; x=3,6)
Focalização em clientes/mercados (σ=1,1; x=3,8)
Conhecimento mercado/concorrência (σ=1,1; x=3,9)
Marketing direto (σ=1,1; x=4,1)
Relacionamento/lealdade clientes (σ=0,9; x=4,2)
Garantias de serviços (σ=1,1; x=4,1)
Relacionamento fornecedores/parceiros (σ=0,9; x=4,3)
Satisfação dos clientes (σ=0,8; x=4,4)
% Agência pequena (n=90) % Agência média (n=19) % Total (n=109)  
Fonte: Agências de viagens e turismo de Santa Catarina pesquisadas(2014) 
 
Em termos de média aritmética, os resultados apresentam tendência central de utilização 
semelhante às apontadas na análise de frequência apresentada, tendo exatamente médias mais 
elevadas aquelas estratégias com maior frequência de utilização. Cabe destacar que cinco das va-
riáveis mensuradas apresentam desvio padrão ligeiramente elevado (superior à 20% da escala 
utilizada), o que indica possível tendência de dispersão dos dados em relação a média e possível 
presença de agrupamentos (clusters) entre as agências pesquisadas. As estratégias com desvio 
padrão mais elevado são: precificação dos serviços, oferta de serviços diferenciados/inovadores, 
ofertas de promoção de vendas, propaganda/imagem da marca e inovação na prospecção de cli-
entes. 
Quanto ao porte da organização, os resultados apresentam diferença na frequência de 
aplicação entre as agências de pequeno e médio portes. As agências de porte médio utilizavam 
com maior frequência grande parte das estratégias mensuradas, principalmente: propagan-
da/imagem da marca, oferta de promoção de vendas, precificação de serviços, inovação na pros-
pecção de clientes, conhecimento de mercado/concorrência, marketing direto, relacionamen-
to/lealdade dos clientes, oferta de serviços diferenciados/inovadores e focalização em determina-
dos clientes/mercados. No entanto, os resultados do teste t-Student revelaram, ao nível de signifi-
cância de 5%, que há diferença estatística significativa na prática de marketing externo das agên-
cias pesquisadas apenas nas estratégias de propaganda/imagem da marca (p=0,020), promoção de 
vendas (p=0,040), marketing direto (p=0,027) e precificação dos serviços (p=0,016). 
A Figura 2 mostra os resultados das estratégias de marketing interno e interativo aplicadas 
- por total e porte de agência (somatório dos níveis de escala 4 e 5). Os resultados das 109 agên-
cias pesquisadas apontam que a grande maioria (4/5 delas) utiliza com frequência elevada as se-
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guintes estratégias: remuneração/incentivo de funcionários, atendimento às reclamações/serviços 
de pós-venda, forma de atendimento/interação com clientes, comunicação/interação interna, 
qualidade/produtividade dos serviços, perfil dos funcionários (aparência e qualificação), satisfa-
ção/retenção de funcionários e aspectos do cenário de serviços, que inclui a ambientação da loja. 
 
































Cultura organizacional (σ=1,3; x=3,7)
Cenário serviços (σ=1,3; x=3,9)
Satisfação/retenção funcionários (σ=1,3; x=3,8)
Perfil funcionários (σ=1,0; x=4,0)
Qualidade/produtividade serviços (σ=1,2; x=4,1)
Comunicação/integração interna (σ=1,2; x=3,9)
Forma atendimento clientes (σ=1,2; x=4,2)
Atendimento reclamação/pós-venda (σ=1,1; x=4,1)
Remuneração/incentivo funcionários (σ=1,2; x=4,0)
% Agência pequena (n=90) % Agência média (n=19) % Total (n=109)
 
Fonte: Agências de viagens e turismo de Santa Catarina pesquisadas (2014) 
 
Em termos de média aritmética, os resultados indicaram que a tendência central de utiliza-
ção das estratégias mensuradas ocorre também em nível semelhante às apontadas na análise de 
frequência apresentada, principalmente as seguintes estratégias: perfil dos funcionários, qualida-
de/produtividade dos serviços, forma de atendimento/interação com clientes, atendimento às 
reclamações e remuneração/incentivo de funcionários. No entanto, a grande maioria das estraté-
gias mensuradas apresenta desvio padrão ligeiramente elevado, o que sugere possível tendência 
de dispersão dos dados coletados e possível presença de clusters entre as agências pesquisadas. 
Quanto ao porte da organização, os resultados apresentaram também diferença na fre-
quência de aplicação entre as agências de pequeno e médio portes. As agências de porte médio 
utilizavam com maior frequência grande parte das estratégias de marketing mensuradas, princi-
palmente: cultura organizacional, aspectos do cenário de serviços, perfil dos funcionários e quali-
dade/produtividade dos serviços. No entanto, os resultados do teste t-Student revelaram, ao nível 
de significância de 5%, que não há diferença estatística significativa na prática de marketing inter-
no e interativo das agências de pequeno e médio portes para qualquer das estratégias de mensu-
radas. 
Outro objetivo específico do presente estudo foi analisar as estratégias de gestão do rela-
cionamento com clientes. A Figura 3 apresenta os resultados de estratégias de gestão do relacio-
namento com clientes das agências pesquisadas - por total e porte de agência (somatório dos ní-
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veis de escala 4 e 5). Os resultados do total de agências pesquisadas apontaram que a grande mai-
oria utiliza com elevada frequência as seguintes estratégias: oferecer atendimento cordi-
al/prestativo, preocupação com a satisfação dos clientes, preocupação em atender as necessida-
des dos clientes, oferecer atendimento diferenciado/personalizado, solucionar confli-
tos/reclamações dos clientes, construir relacionamentos de longo prazo com clientes, dispor de 
pessoal de serviços competente/confiável, ter conhecimento sobre clientes-alvo e facilitar o aces-
so dos clientes aos serviços. 
 


































Oferecer novidades/promoções (σ=1,2; x=3,9)
Executar ações de pós-venda (σ=1,0; x=4,1)
Facilitar acesso/prontidão aos clientes (σ=0,8; x=4,3)
Conhecer os clientes-alvo (σ=0,8; x=4,2)
Ter pessoal competente/confiável (σ=0,7; x=4,6)
Construir relacionamentos longo prazo  (σ=0,7; x=4,5)
Solucionar conflitos/reclamações (σ=0,7; x=4,5)
Oferecer atendimento personalizado (σ=0,8; x=4,5)
Atender as necessidade dos clientes (σ=0,5; x=4,7)
Focalizar na satisfação dos clientes (σ=0,5; x=4,6)
Ter atendimento cordial/prestativo (σ=0,5; x=4,7)
% Agência pequena (n=90) % Agência média (n=19) % Total (n=109)
 
Fonte: Agências de viagens e turismo de Santa Catarina pesquisadas (2014) 
 
Em termos de média aritmética, exceto a estratégia "oferecer novidades/promoções pe-
riódicas", todas as demais estratégias apresentaram resultados de média elevado (superior a 4), 
confirmando os resultados da análise de frequência apresentados. Além disso, quase a totalidade 
das estratégias mensuradas apresentou desvio padrão baixo, indicando baixa dispersão dos valo-
res em relação à média e maior confiabilidade dos dados coletados. 
Com relação ao porte da organização, os resultados apontaram que as agências de médio 
porte utilizam com mais frequência todas as estratégias de marketing de relacionamento com cli-
entes mensuradas. A totalidade das médias agências utilizam com mais frequência as seguintes 
estratégias: facilitar o acesso dos clientes aos serviços, dispor de conhecimento sobre clientes-
alvo, solucionar conflitos/reclamações dos clientes, oferecer atendimento diferencia-
do/personalizado, atentar para as necessidades dos clientes, atentar para a sua satisfação e ofere-
cer-lhes atendimento cordial/prestativo. No entanto, os resultados do teste t-Student revelaram, 
em nível de significância de 5%, que há diferença estatística significativa na prática de marketing 
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relacionamento das agências pesquisadas apenas nas estratégias de esforço para construir relaci-
onamento de longo prazo com clientes (p= 0,019) e oferecer facilidades de acesso/prontidão aos 
clientes (p= 0,045). 
A Figura 4 apresenta os resultados das estratégias de marketing que mais contribuem 
para vantagem competitiva, segundo a opinião das agências de viagens/turismo pesquisadas. As 
estratégias de marketing apontadas pela maioria das agências pesquisadas são: qualida-
de/produtividade dos serviços, atendimento/interação com clientes, satisfação dos clientes, rela-
cionamento/lealdade dos clientes, conhecimento de mercado/concorrência, serviços de pós-
venda, marketing pela Web/Internet, gestão de fornecedores/parceiros de serviços, perfil dos fun-
cionários, serviço diferenciado/inovador, comunicação/integração interna, remuneração/incentivo 
de funcionários, oferta de promoção de vendas e comunicação/ e imagem da marca. As estraté-
gias de marketing menos assinaladas são: precificação dos serviços, focalização em determinados 
clientes/mercados, inovação na prospecção de clientes e cenários/ambiente de serviços. 
 





















































































% Agência pequena (n=90) % Agência média (n=19) % Total (n=109)
 
Fonte: Agências de viagens e turismo de Santa Catarina pesquisadas (2014) 
 
No caso das pequenas agências, as estratégias de marketing mais assinaladas são: atendi-
mento/interação com clientes, satisfação dos clientes, qualidade/produtividade dos serviços, rela-
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cionamento/lealdade dos clientes, serviços de pós-venda e conhecimento de merca-
do/concorrência. No caso das médias agências, as estratégias de marketing mais assinaladas fo-
ram: atendimento/interação com clientes, qualidade/produtividade dos serviços, comunica-
ção/imagem da marca, satisfação dos clientes, conhecimento de mercado/concorrência, marke-
ting na Web/Internet, oferta de promoção de vendas, relacionamento/lealdade dos clientes, servi-
ços de pós-venda, gestão de fornecedores/parceiros de serviços, perfil dos funcionários, serviço 
diferenciado/inovador e comunicação/integração interna. Entretanto, os resultados do teste t-
Student revelaram, ao nível de significância de 5%, que não há diferença estatística significativa na 




A análise dos resultados do estudo revela que as agências de viagens/turismo pesquisadas 
utilizam estratégias de marketing externo, interno/interativo e de relacionamento com os clientes, 
tanto as agências de médio porte como de pequeno porte. A grande maioria delas utiliza, com 
elevada frequência, as seguintes estratégias: satisfação dos clientes, relacionamento com forne-
cedores/parceiros, oferta de garantias de serviços, oferta de serviços diferenciado/inovador, rela-
cionamento com clientes, marketing direto, conhecimento de mercado/concorrência, remunera-
ção/incentivo de funcionários, atendimento às reclamações/pós-venda, atendimento/interação 
com clientes, comunicação interna, qualidade dos serviços, perfil dos funcionários, satisfação de 
funcionários, cenário de serviços, oferecer atendimento diferenciado/personalizado, solucionar 
conflitos/reclamações dos clientes, dispor de pessoal competente/confiável, conhecer os clientes 
e facilitar o acesso aos serviços da agência. 
O resultado do estudo que aponta o uso de serviços diferenciados/inovação como estraté-
gia de marketing corroboram com as afirmações de Kotler, Bowen e Makens (2006) e Da Silva Flo-
res, De Sena Cavalcante e Raye (2012), segundo os quais estratégias utilizadas no setor incluem 
inovações em produtos, processos e no relacionamento com clientes. Os resultados sobre estraté-
gias de marketing mais utilizadas corroboram também com o modelo teórico proposto por Viljoen, 
Roberts-Lombard e Jooste (2015), o qual apresenta como estratégias de marketing para agências 
de viagens/turismo, que podem contribuir para a redução da desintermediação e para a retenção 
dos clientes, aspectos relacionados à interação pessoal, serviço diferenciado, conhecimento do 
produto e oferecer serviço de qualidade. 
Os resultados do estudo apontaram também que a grande maioria das agências de via-
gens/turismo pesquisadas investe, com elevada frequência, no relacionamentos com fornecedo-
res/parceiros comerciais do setor de turismo, seja como estratégia de marketing ou como forma 
de obter apoio/cooperação na implementação das estratégias (algo assinalado por 84% das agên-
cias de médio porte e por 86% das agências de pequeno porte). Isso confirma os achados do estu-
do de Hoffmann et al. (2015), que apontou como estratégia de marketing do setor desenvolver 
relações com outras organizações da cadeia produtiva do turismo. Esse resultado confirma tam-
bém a proposição de Kavoura et al. (2013), segundo o qual o setor de serviços precisa obter a co-
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operação de outros agentes de mercado para otimizar a implementação da estratégia de marke-
ting da organização. 
Cid et al. (2015) propuseram que as agências de viagens/turismo estão utilizando estraté-
gias contemporâneas de marketing, baseadas no uso da tecnologia da informação e comunicação, 
especialmente redes sociais e mídias sociais. Os resultados do presente estudo apontaram que o 
marketing direto (incluindo o uso de mala direta, e-mail marketing e mídias sociais) é bastante 
utilizado pela grande maioria das agências de viagens/turismo pesquisadas (89% das agências de 
médio porte e 70% das agências de pequeno porte). Esse resultado confirma também os achados 
de Da Silva Flores, De Sena Cavalcante e Raye (2012), que revelaram o uso da tecnologia da infor-
mação/comunicação como estratégia de marketing, principalmente no relacionamento com clien-
tes e fornecedores/parceiros comerciais, e na comercialização dos serviços. De fato, como apon-
tado por Radu et al. (2014), com o advento da Internet, as agências de viagens/turismo precisaram 
adaptar as suas estratégias de marketing e intensificar o uso de mídia social, aplicativos móveis, 
marketing de relacionamento e serviços diferenciados. Outros exemplos de estratégias contempo-
râneas utilizadas pela maioria das agências pesquisadas são: investir em inovação na prospecção 
de novos clientes (74% das agências de médio porte e 53% das agências de pequeno porte) e ofe-
recer serviço diferenciado/inovação (68% das agências de médio porte e 60% das agências de pe-
queno porte). 
Corroborando com Moyano et al. (2015), que investigou o desenvolvimento de estratégias 
de marketing baseadas na satisfação do consumidor, os resultados do presente estudo apontam 
ainda que a grande maioria das agências de viagens/turismo pesquisadas adota como estratégia 
de marketing investir na satisfação dos clientes (97% delas), no atendimento das necessidades dos 
clientes-alvo (96%) e na construção de relacionamentos de longo prazo com os clientes (92%). Isso 
confirmam as proposições de Sampaio e Fagundes (2008) e Dwyer e Schurr (2006), segundo os 
quais uma premissa básica do marketing nos serviços de turismo é focar na satisfação dos clientes 
e na construção de relacionamentos de longo prazo com os clientes-alvo. 
Barboza et al. (2013) alertaram para a importância da inovação em organizações que atu-
am em mercados de concorrência acirrada, com variedade de ofertas e elevado nível de exigência 
dos consumidores. O presente estudo apontou que a maioria das agências de viagens/turismo 
pesquisadas investe na introdução de serviço diferenciado/inovação como estratégia de marketing 
(68% das agências de médio porte e 60% das agências de pequeno porte), e que esta estratégia foi 
apontada como uma das que mais contribui para a vantagem competitiva no setor (68% das agên-
cias de médio porte e 57% das agências de pequeno porte). Isso confirma também os achados de 
Freire (2005) no ramo de hotelaria e de Maske (2012) no setor de turismo, segundo os quais ges-
tores de turismo estão procurando ativamente introduzir inovações na organização e percebem 
que a inovação tem hoje papel fundamental no desempenho da organização, seguido da orienta-
ção empreendedora e da orientação para o mercado. No entanto, diferente dos achados de Bar-
boza et al. (2013), os resultados do presente estudo apontaram que a precificação dos serviços 
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não é percebida pela maioria como uma estratégia de marketing que contribui para obtenção de 
vantagem competitiva no setor. 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Este estudo analisou as estratégias de marketing aplicadas pelas organizações de serviços 
do setor de agências de viagens/turismo do Estado de Santa Catarina e, para isso, 109 organiza-
ções foram investigadas sobre as estratégias de marketing externo, interno, interativo e de gestão 
do relacionamento com clientes aplicadas; e sobre as estratégias de marketing que mais contribu-
em para a vantagem competitiva no setor de agências de viagens/turismo. 
Os resultados apontaram que a grande maioria das agências pesquisadas utiliza as seguin-
tes estratégias de marketing: foco na satisfação dos clientes, construção de relacionamentos com 
fornecedores/parceiros de serviços, oferta de garantias de serviços, relacionamento/lealdade dos 
clientes, marketing direto, obtenção de conhecimento sobre mercado/concorrência (marketing 
externo); remuneração/incentivo de funcionários, comunicação/interação interna, investe no per-
fil dos funcionários e na satisfação/retenção de funcionários (marketing interno); qualida-
de/produtividade dos serviços, forma de atendimento/interação com clientes, execução de servi-
ços de pós-venda e aspectos do cenário de serviços (marketing interativo). No relacionamento 
com clientes, a grande maioria das agências pesquisadas utiliza as seguintes estratégias de marke-
ting: oferecer atendimento cordial/prestativo, zelar pela satisfação no relacionamento, atentar as 
necessidades dos clientes, oferecer atendimento personalizado, solucionar conflitos/reclamações 
dos clientes, construir relacionamentos de longo prazo, dispor de pessoal competente/confiável, 
ter conhecimento sobre clientes-alvo e facilitar o acesso dos clientes aos serviços. 
Quanto ao porte das organizações, os resultados revelaram que as agências de porte mé-
dio utilizam com maior frequência a maioria das estratégias de marketing mensuradas, principal-
mente: propaganda/imagem da marca, ofertas de promoção de vendas, precificação de serviços, 
inovação na prospecção de clientes, dispor de conhecimento sobre mercado/concorrência, marke-
ting direto, relacionamento/lealdade dos clientes, oferta de serviços diferenciados/inovadores, 
focalização em determinados clientes/mercados, cultura organizacional, aspectos do cenário de 
serviços, perfil dos funcionários e qualidade/produtividade dos serviços oferecidos. Os resultados 
do teste t-Student revelaram que há diferença estatística significativa na prática de marketing ex-
terno das agências pesquisadas nas estratégias de propaganda/imagem da marca, promoção de 
vendas, marketing direto e precificação dos serviços. E na prática de marketing relacionamento 
com clientes nas estratégias de esforço para construir relacionamento de longo prazo com clientes 
e oferecer facilidades de acesso/prontidão aos clientes. 
Com relação à vantagem competitiva no setor, na opinião da maioria das agências pesqui-
sadas as estratégias de marketing que mais contribuem são: qualidade/produtividade dos servi-
ços, atendimento/interação com clientes, satisfação dos clientes, relacionamento/lealdade dos 
clientes, conhecimento de mercado/concorrência, serviços de pós-venda, marketing pela 
Web/Internet, gestão de fornecedores/parceiros de serviços, perfil dos funcionários, serviço dife-
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renciado/inovador, comunicação/integração interna, remuneração/incentivo de funcionários, 
oferta de promoção de vendas e comunicação/imagem da marca. Os resultados do teste t-Student 
revelaram, no entanto, não há diferença estatística significativa na opinião das agências pesquisa-
das sobre o assunto. 
O estudo tem contribuição teórica relevante. Ele possibilitou a ampliação do conhecimento 
acadêmico sobre as estratégias marketing aplicadas pelas agências de viagens/turismo, um ramo 
de atividade com carência de estudos acadêmicos como apontado por Barros (2005) e Borges e 
Guardia (2012). O trabalho contribui também para ampliar o conhecimento acadêmico sobre a 
aplicação de estratégias de marketing externo, interno, interativo em organizações de pequenos e 
médios portes, como recomendado por Sarquis (2009) e Sarquis e Ikeda (2009). O estudo contém 
também várias evidências empíricas sobre elementos de estratégias de marketing que podem au-
xiliar na realização de futuros estudos acadêmicos e na formulação de hipóteses de pesquisa. Con-
firmando o que foi apontado por Vasconcelos, Souza e Guimarães (2010), o estudo revelou que 
estratégias de marketing aplicadas pela maioria das organizações são aspectos de satisfação dos 
clientes e qualidade dos serviços, e que a maioria das agências pesquisadas investe na satisfação 
dos clientes, no relacionamento com clientes/fornecedores, na oferta de garantias de serviços e 
na oferta de serviços diferenciados e inovação. O estudo apontou também que a maioria das 
agências introduz inovação na prospecção de novos clientes/negócios, confirmando a proposição 
teórica de Barboza et al. (2013) que inovação no relacionamento com clientes é uma estratégia de 
marketing aplicada no setor de serviços. O estudo apontou que inovações na prospecção com cli-
entes é um constructo teórico que deve ser considerado na análise das estratégias de marketing 
no setor de serviços de agências de viagens. 
Embora os objetivos do estudo tenham sido atingidos e os cuidados metodológicos neces-
sários tenham sido observados, algumas limitações do estudo devem ser destacadas. Como a po-
pulação estudada é representada por amostragem não probabilística (seleção por conveniência), 
os resultados do estudo não são conclusivos e podem não refletir o conjunto das organizações do 
setor de agências de viagens/turismo do Estado de Santa Catarina. Além disso, a população-alvo é 
composta apenas pelas agências de viagens/turismo classificadas como emissivas e a amostra es-
tudada contém apenas as organizações identificadas a partir de informações de dois fornecedores 
do setor. 
Como direcionamento para futuros estudos no campo da estratégias de marketing para 
agências de viagens/turismo, propõe-se realizar pesquisa no Estado de Santa Catarina com tama-
nho amostral mais representativo e envolvendo processo de amostragem probabilístico, com a 
seleção de participantes pelo método aleatório; executar estudo qualitativo com agências de via-
gens/turismo do Estado de Santa Catarina (com entrevistas em profundidade ou focus group) para 
ampliar a compreensão sobre os resultados do presente estudo e obter explicações para as dife-
renças verificadas no desempenho competitivo em função do porte da organização; verificar dife-
renças na prática de estratégias de marketing entre as agências de micro e pequeno portes do 
Estado de Santa Catarina; investigar outras variáveis de pesquisa não consideradas no presente 
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estudo, como aspectos do relacionamento com fornecedores, dificuldades enfrentadas e inova-
ções introduzidas no processo de marketing pelas agências de viagens/turismo investigadas; estu-
dar as estratégias de marketing que mais contribuem para vantagem competitiva em agências de 
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